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SOCIALIAI ATSAKINGA VARTOJIMA LEMIANTYS VEIKSNIAI
IR RIBOJANCIOS PRIEZASTYS

VYTAUTAS JUSCIUS!, DEIMANTE MALIAUSKAITE?

Klaipédos universitetas (Lietuva)

ANOTACIJA

Socialiai atsakingo vartojimo tema tampa vis svarbesné ne tik verslui, bet ir visuomenei. Neigiamos jmoniy veiklos pasekmés ir
perdétas vartojimo sureik§minimas paskatino darnaus vystymosi Salininky aktyvuma ir socialiai atsakingo vartojimo tyrimus. Sie-
kiama nustatyti pagrindinius veiksnius, lemiancius socialiai atsakingg vartojimg ir priezastis, dél kuriy vartotojai nesirenka socialiai
atsakingy imoniy prekiy. Straipsnyje akcentuojami du socialiai atsakingo vartojimo matmenys: aplinkos matmuo (vengimas pirkti
produktus, kurie neigiamai veikia aplinkg) ir visuomenés matmuo (vengimas pirkti ty jmoniy produktus, kurie daro neigiama poveikj
visuomenés gerovei). Atlikus lyginamaja mokslinés literatiiros analiz¢ nustatyta, kad jmoniy socialinés atsakomybés (ISA) kriterijus
néra dominuojantis priimant pirkimo sprendimus, todél ISA yra maziau svarbi nei kiti pirkimo kriterijai, tokie kaip kaina, kokybé,
patikimumas, klienty aptarnavimas, produkty garantijos terminas ir kt. Pagrindinés socialiai atsakingg vartojima ribojancios priezas-
tys yra klaidingas vartotojy poziiiris, menkas veiksmingumo suvokimas, pajamy, i$silavinimo ir informacijos triikumas.
PAGRINDINIAI ZODZIAL: jmoniy socialiné atsakomybé, socialiai atsakingas vartojimas, vartotojo elgsena.
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Ivadas

ISprusg gyventojai vis daugiau démesio kreipia j vartojimo ekologines ir socialines pasekmes. Neigia-
mi vartojimo padariniai aplinkai ir paciai visuomenei skatina Zzmones atsakingiau vartoti ir atidziau rinktis
perkamas prekes. Verslo jmoneés, kurios stengiasi tausoti gamtos isteklius, siekia sumazinti Zalingg gamybos
poveikj gamtai, riipinasi personalo darbo salygy gerinimu, moka darbuotojams adekvaty atlygj, sulaukia
pelnyto vartotojy palankumo.

Tyrimo problema. Nors vartotojai vis labiau domisi jmoniy socialine atsakomybe, tyrimai atskleidzia
skirtuma tarp vartotojy doméjimosi imoniy socialine atsakomybe ir Sios informacijos panaudojimo priimant
sprendimg pirkti ar ne tam tikra produkta (Devinney et al., 2006; Boulstridge, Carrigan, 2000; Smith, 2007;
Oberseder, et. al., 2011; Valor, 2005; Castaldo et al., 2009; D’ Astous, Legendre, 2009; Bray et al., 2011;
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pirmaeiliu veiksniu renkantis prekes. Neisskirti svarbiausi veiksniai, lemiantys socialiai atsakingg vartojima,
neisryskintos priezastys, ribojancios socialiai atsakingy jmoniy prekiy pasirinkima.

Tyrimo objektas — socialiai atsakingas vartojimas.

Tyrimo tikslas: identifikuoti svarbiausius veiksnius, lemiancius socialiai atsakinga vartojima, iSskirti
pagrindines priezastis, kodél vartotojai nesirenka socialiai atsakingy jmoniy prekiy.

Tyrimo uzdaviniai:

e apibrézti socialiai atsakingo vartojimo matmenis;

e identifikuoti socialiai atsakingg vartojima lemiancius veiksnius;

e iSskirti socialiai atsakingg vartojima ribojancias priezastis.

Tyrimo metodai: lyginamoji mokslinés literatiiros analiz¢ ir sintez¢, sisteminimas, apibendrinimas.

1. Socialiai atsakingo vartojimo matmenys

Vartotojy socialiné atsakomyb¢ apibréziama kaip sagmoningas ir apgalvotas vartojimo pasirinkimas, be-
siremiantis asmeniniais ir moraliniais jsitikinimais. Jis apima du pagrindinius komponentus: ,,Etinj, susijusj
su socialiniy jmonés produkty ir verslo procesy komponenty svarba, bei vartotojiska, kuris reiskia, kad var-
totojai su savo pageidavimais ir norais i$ dalies atsakingi uz didéjancig etiniy ir socialiniy veiksniy jtakg™
(Devinney et al., 2006: 3).

Atsakingas vartojimas gali biiti apibréziamas ir kaip ,,s3ziningas, zaliasis, tvarus, racionalus, etiSkas
vartojimas. Sgziningas vartojimas siejamas su vartojimo poveikiu; zaliasis vartojimas — su siekiu apsaugoti
gamtg; tvarus vartojimas — su istekliy iSsaugojimu; racionalus vartojimas — su minimaliu suvartojimo kiekiu;
atsakingas vartojimas — su zZalos vengimu ir apima visas minétas kategorijas* (Fontenelle, 2010: 266). N.
C. Smith taip pat tapatina sgmoningg, etiska, Zaliajj vartojima, nes idéja i$ esmé ta pati: ,,Vartotojai domisi
jmoniy atsakomybe, kuri paveiks jy pirkimo sprendimus bei vartojimo elgseng ir paskatins jmonés socialing
bei aplinkosauging atsakomybe¢* (Smith, 2007: 4). Nors minéti autoriai socialiai atsakingg ir etiska vartojima
laiko sinonimais, Sios kategorijos netapacios. Nors socialiai atsakingas vartojimas remiasi visuomengje nu-
sistovéjusiomis vertybémis, jis negali biiti tapatinamas su etisku vartojimu. Neetisko vartojimo pavyzdziai
gali buti nelegalus CD kopijavimas ar melavimas apie vaiko amziy, siekiant mokéti mazesng kaing uz bi-
lietg. Socialiai sgmoningas elgesys, nors gali bliti motyvuotas grynai nesavanaudiskais norais, ta¢iau nauda
visuomenei apims ir naudg vartotojui. Taigi socialiai sgmoningas elgesys vienu metu gali biiti motyvuojamas
tiek asmeniniy, tiek ir socialiniy interesy. EtiSkas vartojimas labiau susij¢s su saziningu vartotojo elgesiu,
o ne pirkimu, kuris pagrijstas socialiniu kriterijumi. Vis délto, nors socialiai atsakingas ir etiSkas vartojimas
néra visiskai tapatiis, jie i$ dalies sutampa. Tai pastebéjo ir A. Francois-Lecompte, J. A. Roberts, tyrinédami
vartotojy elgesj Pranciizijoje (Francois-Lecompte, Roberts, 2006).

Remiantis mokslinés literattiros analize, skiriami du socialiai atsakingo vartojimo matmenys: aplinkos
matmuo (vengimas pirkti produktus, kurie neigiamai veikia aplinka) ir visuomenés matmuo (vengimas pirkti
ty jmoniy produktus, kurie daro neigiama poveikj visuomenés gerovei). Be to, socialiai atsakingg vartojima
galima susieti su:

e jmonés elgesiu (atsisakymas pirkti i jmoniy, kuriy elgesys laikomas neatsakingu);

e pirkimu dél tam tikros priezasties (produktai, kuriy kainos dalis teks geram tikslui);

e noru padéti smulkiajam verslui (padéti mazy parduotuviy savininkams i§gyventi, ne viska perkant

prekybos centruose);

e pozitriu j produkty kilmes Salj (pirmenybés teikimas produktams i§ savo Salies);

e vartojimo mazinimu (vartotojas vengia ,,suvartoti per daug®) (Gonzalez, Korchia, 2009: 29).

Siuos matmenis gali papildyti ir kiti aspektai: produkty perdirbimas, draugiski aplinkai vartojimo bidai
(naudojimasis vieSuoju transportu, pirmenybés teikimas produktams, kurie netersia aplinkos) ir kiti.

Naujausi vartotojy elgsenos tyrimai atskleidzia, kad vartotojai labiausiai save identifikuoja kaip aplinkai
draugiska vartotoja (67,4 %), Siek tiek maziau — kaip socialiai atsakingg (48,6 %) ar etiska (44,6 %) (Roux,
Nantel, 2012). Galima daryti iSvada, kad vartotojai labiausiai riipinasi aplinkosauga, nes yra aisku, kaip

66



ISSN 2029-9370. REGIONAL FORMATION AND DEVELOPMENT STUDIES, No. 1 (15)

galima prisidéti prie neigiamo poveikio aplinkai mazinimo. Véliau vartotojai prisiima socialing atsakomy-
be, kuri apima platesnj veiksniy spektra: zmogaus, gyviiny teises, etika, kuri yra abstrakciausia, nes apima
vartotojy veiksmy morale. Taigi, nors socialiné, etiné ir aplinkosauginé atsakomybé glaudziai tarpusavyje
susijusios kategorijos, jos atsakinga vartojima atskleidzia skirtingais aspektais (1 pav.).

Atsakingas vartojimas

Socialiné atsakomybé Etiné atsakomybé Aplinkosauginé atsakomybé
(prekiy / paslaugy (vartojimas, atsizvelgiant | (prekiy / paslaugy, kurios turi
pirkimas, atsizvelgiant | visuomenéje teigiama poveikj aplinkai),
socialines problemas) nusistoveéjusias normas) pirkimas

1 pav. Atsakingo vartojimo aspektai

Saltinis: sudaryta straipsnio autoriy

Apibiidinant socialiai atsakinga vartojima vartojamos skirtingos sgvokos, taCiau jy pagrindas yra tas
pats: racionalus ir veiksmingas iStekliy naudojimas, atsizvelgiant | poveikj visuomenei bei aplinkai.

2. Socialiai atsakingg vartojima lemiantys veiksniai

Did¢jantis Zzemés gyventojy skai¢ius neabejotinai veikia biologine jvairove ir zmonijos ekologinj péd-
sakg®. Kiekvieno asmens vartojamoms prekéms ir paslaugoms pagaminti sunaudoti istekliai bei sukurtos
atliekos lemia ekologinio pédsako dydj (Living planet report 2012, 2012: 52). Pasaulyje stipré¢ja perteklinio
vartojimo tendencija: 2014 m. statistiniai duomenys rodo, kad gamtos istekliy sunaudojama ~1,5 kartus dau-
giau nei zemé jy gali atnaujinti (Living planet report 2014, 2014: 32).

Akivaizdu, kad toks intensyvus zemes istekliy vartojimas kartu su augancia zmoniy populiacija sukelia
neigiamas pasekmes: klimato kaita, maisto, vandens ir energijos trilkumus, konfliktus dél istekliy ir t. t. Sa-
lies ekologinis pédsakas priklauso nuo suvartojamy prekiy ir paslaugy kiekio bei joms sunaudojamy istekliy
ir generuojamy atlieky. Pavyzdziui, jei visa zmonija gyventy kaip vidutinis Indonezijos gyventojas, biity
sunaudojama tik du trecdaliai planetos istekliy, jei visi gyventy kaip vidutinis Argentinos pilietis, Zmonijai
reikéty daugiau nei pusés papildomos planetos, o jei visi gyventy kaip vidutinis JAV gyventojas, reikéty
keturiy tokiy kaip Zemé planety, norint atkurti zmoniy padarytg ir daroma Zala gamtai (Living planet report
2012, 2012: 43).

Minéty neigiamy vartojimo pasekmiy negalima sumazinti be vartotojy poziiirio ir elgesio poky¢iy. Soci-
aliai atsakingas vartojimas prasideda nuo problemos suvokimo ir priklauso nuo jvairiy veiksniy. Planuojamo
elgesio teorija teigia, kad individy jsitikinimai grindZiami pozitriu ir elgesio ketinimais. Vartotojy jsitiki-
nimus formuoja dviejy tipy veiksniai: ,,Patikimos informacijos Saltiniai ir socialiniai veiksniai, jskaitant
bendraamziy, Seimos, religijos jtaka“ (Bray et al., 2011: 599).

Viesasis sektorius, kultiiros, sveikatos, Svietimo institucijos, sickdamos vartotojams suteikti kokybiskas
paslaugas ima taikyti rinkos ekonomikos taisykles ir jgyvendina j vartotojus orientuoto valdymo principus.
I vartotojy kategorija jtraukiami net teatro lankytojai, pacientai ir universitety studentai. Kinta vartojimo
produkty simboliné verté, prekés vartotojiskoje visuomenéje atlieka ne tik tiesioging poreikiy tenkinimo, bet
ir komunikacijos funkcija. Tam tikry produkty turéjimas ar paslaugy vartojimas reiskia narystg tam tikrose

3 Ekologinis pédsakas nusako, kiek Zemés ar vandens individai sunaudoja vartojimui ar vartojimo prekéms paga-

minti, kiek Zemeés ploto reikia, kad biity atnaujinti Zmoniy sunaudoti istekliai ir neutralizuotos sukurtos atliekos.
Paprastai matuojamas pasaulio hektarais.
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socialinése grupése arba prieSingai — nepriklausyma joms ir atskleidzia santykius tarp Zmoniy bei jy sudaik-
tinimg. I$skirtiniy produkty turéjimas suteikia individui galimybe atskleisti savo vertybes (Ozkan, 2009).

Empiriniai tyrimai patvirtina, kad vartotojy apsisprendimg jsigyti preke ne visada lemia socialinis krite-
rijus (Valor, 2005), o kaina, kokybé ir teikiama nauda islieka svarbiausi kriterijai priimant sprendima pirk-
ti (Boulstridge, 2000). Tai rodo, kad sprendimas priimamas dél asmeniniy, o ne dél socialiniy priezasciy.
Galima teigti, kad vartotojai labiau motyvuojami savanaudisky, o ne visuomenés interesy, todél socialiai
atsakingas vartojimas galimas tik tada, kai teiks nauda vartotojams. Dél to vartotojai mano, kad bendroveés
turi uzsiimti socialiai atsakinga veikla, taciau jie patys nenori mokéti didesnés kainos uz socialiai atsakingy
jmoniy pagamintas prekes (D’ Astous, Legendre, 2009). Nors kai kurie vartotojai gali mokéti daugiau uz so-
cialiai atsakingai pagamintus produktus, jie tai darys tik tada, kai ty produkty savybés patenkins jy poreikius.
Kitaip tariant, kai pateikiami du alternatyviis produktai ta pacia kaina (vienas jy pagamintas laikantis soci-
alinés atsakomybeés reikalavimy, bet prastai atlicka funkcijas, kitas pagamintas laikantis ne visy socialinés
atsakomybés reikalavimy, bet puikiai atlieka funkcijas), vartotojai beveik visada teiks prioriteta produktui,
kuris atitiks keliamus funkcinius reikalavimus.

Socialiai atsakingy jmoniy produktus vartotojai renkasi tik tada, kai tenkina prekés kainos ir kokybés
santykis. Vartotojai uz socialiai atsakingai pagamintus produktus daugiau mokeéty tik tada, jei produkto funk-
cinés savybés tenkinty jy poreikius, nes beveik visada renkasi preke, kuri pasizymi prastesniais socialiniais ir
geresniais funkciniais poZymiais. Austry mokslininkai atliko giluminius interviu su 22-iem Vakary Europos
Saliy respondentais, kurie patvirtino, kad ISA yra maziau svarbus nei kiti pirkimo kriterijai, tokie kaip kaina,
kokybé, zenklas, kilmés Salis ir kiti (Oberseder et al., 2011: 453). Vartotojai linke pirkti socialiai atsakingus
produktus, kurie ne tik nekainuoja brangiau, yra geros kokybés, bet ir nereikalauja specialiy pirkimo pastan-
gy (Bray et al., 2011).

V. Pedregal ir N. Ozcaglar-Toulouse atliktas diskusijy grupiy tyrimas atskleidé, kad daznam vartotojui
svarbesné maisto produkty ar kity nuolat naudojamy produkty kaina nei socialinés vertybés. Biitina paste-
beti, kad saziningos prekybos (angl. Fair trade) prekés vidutiniskai 10-20 % brangesnés nei alternatyvis
tos pacios kokybés produktai, o vartotojai, kurie vis délto ryztasi mokéti daugiau, pavyzdziui, uz sgziningos
prekybos prekes, tikisi gauti geresnj produkta, prieSingu atveju jauciasi nuvilti (Pedregal, Ozcaglar-Toulou-
se, 2011). Minéty autoriy tyrimas parode, kad keisti vartojimo jprocius skatina naujienos (ypac neigiamos),
priver¢iancios susimastyti apie socialines problemas. Nustatyta, kad neigiama informacija labiau skatina
vartotojus keisti blogus vartojimo jprocius bei turi didesne jtaka pirkimo sprendimams nei teigiama (Bray et
al., 2011).

Vartotojy sprendimg pirkti vieng ar kitg preke ar jos nepirkti lemia eilé vidiniy ir iSoriniy veiksniy. Varto-
tojy elgsenos tyrimuose vienu populiariausiy islieka dar septintojo deSimtmecio pabaigoje J. Engel, D. Kol-
lat ir R. Blackwell sukurtas vartotojy sprendimo priémimo modelis. Jame iSskirti penki sprendimo pirkti /
nepirkti etapai: problemos pripazinimo, informacijos paieskos, alternatyvy jvertinimo, pirkimo sprendimo ir
elgesio po pirkimo (Engel et al., 1968).

Taikant §j modelj nustatyta, kad ,,individo pazitiros, poreikiy jvertinimas, informacijos paieska lemia el-
gesio ketinimus ir galiausiai patj elgesj (Schaefer et al., 2005: 82). Reikia pastebéti, kad socialiai atsakingi
vartotojai paprastai ieSko daugiau informacijos ir yra atsargesni pirkéjai. ,, Tik aktyviis informacijos ieskoto-
jai gali keisti mégstama produktg kitu, kuris yra maziau veiksmingas, bet saugesnis aplinkai® (Auger et al.,
2003: 284). Tokie vartotojai priimdami sprendimus daznai iesko ir kompromiso tarp vertybiy ir poreikiy.
Pavyzdziui, ,,pirkdami ekologiSkus maisto produktus vartotojai gali pasirinkti brangesnj, bet naudingesnj
sveikatai produkta™ (Freestone et al., 2008: 447). Ir prieSingai, J. M. Kozar ir kt. atliktas tyrimas atskleidé,
kad vartotojai, kuriems suteikiama daugiau informacijos apie socialines ir aplinkosaugos problemas, labiau
linke priimti atsakingus pirkimo sprendimus (Kozar et al., 2013). Taigi sprendimas, kurj priims vartotojas,
norintis jsigyti preke, priklauso ne tik nuo jo paties pastangy, bet ir nuo jj pasiekiancios informacijos apie
lokalias ir globalias visuomenés problemas.

Socialiai atsakingy vartotojy pasirinkimg lemia ir veiksmingumo suvokimas, kuris suprantamas kaip ge-
béjimas daryti jtakg didesnio masto problemos sprendimui, priklausan¢iam nuo vartojimo pasirinkimo (Cor-
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nelissen et al., 2011). Jei vartotojai jaucia, kad jy sprendimas gali ka nors pakeisti, jie bus labiau linke elgtis
socialiai atsakingai. Viename i§ vartotojy veiksmingumo tyrimy nustatyta, kad galéjimo pakeisti situacija
jausmas buvo beveik $eSis kartus svarbesnis nei abstraktus susiripinimas dél aplinkos (Cotte et al., 2009).
Taigi vartotojo supratimas, kad kiekvienas jo pirkinys reikSmingas siekiant i§spresti tam tikra socialing ar
aplinkosauging problema, yra svarbus pradinis zingsnis skatinant visuomengs socialiai atsakingg vartojima.
Sprendimui jsigyti preke jtaka daro ir bendrovés patrauklumas, kuris priklauso nuo jos gebéjimo paten-
kinti bent viena i$ trijy pagrindiniy vartotojy individualumo poreikiy:
e testinumo (poreikis atpazinti panasy j savo bendrovés identiteta);
e iSskirtinumo (poreikis atskirti save nuo kity socialiniy konteksty ir susitapatinti su jmone, kuri turi
savitg kultiira, strategija, struktiirg ir t. t.);
e stiprinimo (poreikis jausti sagsajg su bendrove, kurios tapatybé yra patraukli, taip stiprinant savo sa-
vigarba, imant labiau save vertinti) (Marin et al., 2007).

Suinteresuotosios grupés vertina jmoniy siek]j jtvirtinti atsakinguma ir jkiinyti savybes, kuriomis jos tiki.
Nustatyta, kad vartotojy sprendimams svarbios ir produkty reikSmeés (Papaoikonomou et al., 2011). Prekéms
reikSme suteikia reklama, paplitusi mada, jZymybés, zodis i$ lipy i lGpas ir ziniasklaida, referentiniy grupiy
informacija. Vartotojai, priimdami sprendimus isigyti konkrecias prekes, igyja ir $iy prekiy reikSmes, 1§ kuriy
formuoja savo tapatybe.

3. Socialiai atsakingg vartojima ribojanc¢ios priezastys

Vartojimas yra socialiai neatsakingas, jei:
e pirkimas grindziamas tik pagrindiniais kriterijais: kainos, kokybéd, patogumo ir kt.;
e vartotojai nepakankamai informuoti ir sunku gauti informacijos apie [SA.

Vartotojai perka atsakingai, jeigu jie turi informacijos apie jmonés poveikj Zzmoniy socialinei gerovei,
taCiau daznai jiems tokios informacijos nepakanka (Valor, 2007), o jos stoka yra viena pagrindiniy kliti¢iy,
trukdanciy lavinti atsakingo vartojimo jprocius (Durif et al., 2010).

Verslininkai socialinés atsakomybés ataskaitose suinteresuotosioms grupéms apie savo socialing ir aplin-
kosauging veikla stengiasi pateikti reikSmingg ir patikimg informacijg. Taciau vartotojams daznai sunku Sig
informacija panaudoti apsisprendziant pirkti. Eiliniai vartotojai, svarstydami alternatyvas, retai tikslingai
ieSko informacijos apie [SA, o ataskaitos prekybos vietose nevieSinamos. Be to, ataskaitose duomenys nere-
tai biina pateikti gana sudétingu pavidalu, juos suprasti nepaprasta.

Efektyvus biidas informuoti vartotojus apie gamintojy atsakingumga yra prekiy zenklai ir specialios eti-
ketés. Vien Europoje yra daugiau nei 240 skirtingy etikeciy, kurios uztikrina, kad viena ar kita socialinés
atsakomybés sritis buvo patikrinta (pvz., aplinkos su ekologiniu zenklu ar vaiky darbo su ,,Rugmark* etikete)
(Valor, 2007: 320). Skirtingos suinteresuotosios grupés yra jautrios skirtingiems [SA aspektams, dél to net ir
ta pati sritis (pvz., darbo teisés) turi daugiau nei vieng etiketg. Dél didelio etike¢iy skaiciaus vartotojai jau-
¢iasi sutrike. Viena bendra etiketé supaprastinty pasirinkima ir prisidéty prie socialinés gerovés uztikrinimo.

Dar viena socialiai atsakingg vartojimg ribojanti priezastis gali biiti vartotojo veiksmy efektyvumo laips-
nis. Jei vartotojo pirkinys prisideda prie tam tikros problemos sprendimo, tai didina jo motyvacija atsakingai
vartoti. Galima teigti, kad vartotojy naudojami informacijos Saltiniai tam tikra prasme turi jtakos suvokia-
mam kiekvieno sprendimo efektyvumo laipsniui. Tradiciskai ziniasklaida daugiau démesio skiria intrigai nei
problemos sprendimui. Didzioji dalis pranesimy apie [SA démes;j sutelkia ties gamta ar visuomenei padaryta
zala, o ne ties jos priezastimis ar biidais, kaip biity galima spresti iSkilusia problema. Vartotojai, gaunantys
papildomos informacijos per formalyjj (pvz., universiteto programos) ar neformalyjj (pvz., NVO seminarai
ar kampanijos) $vietima, mokslo leidinius, skatinami atsakingai pirkti. Svietimas yra svarbus, norint pakeisti
vartojimo jprocius ir skatinti vartotojy sagmoninguma (Kozar, 2013).
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Socialiai atsakingas vartojimas gali sukelti ne tik papildomy islaidy, bet ir papildomy nepatogumy var-
totojams. Suprantama, kad ne visi vartotojai yra pasirengg aukoti savo patoguma ir keisti gyvenimo btidg dél
bendros gerovés. Mokslininkai skiria tris pagrindines priezastis, kurias jvardija vartotojai, norédami patei-
sinti savo neetiska elgesj, ir kurios neskatina socialiai atsakingo vartojimo:

e ckonominio racionalumo: vartotojai mano, kad socialiai atsakingas vartojimas yra brangus, o kaina
ir kokybé yra svarbiau nei socialiai atsakingi pozymiai. Pavyzdziui, vartotojai pripazjsta, kad jie
perka klastotes, nes originalaus prekeés zenklo gaminio kaina yra pernelyg didelé;

e ckonominio augimo realybés: vartotojai mano, kad ekonominé Saliy plétra pateisina neetiska elges]
ir Salys, siekianCios gauti didesnés naudos i$ ekonominio augimo bei norin¢ios pasiekti aukstesnj
pragyvenimo lygi, turi nustumti j Salj etinius ir moralinius siekius. Manoma, kad susirfipinimas so-
cialiniais ir aplinkosauginiais klausimais stabdo ekonomikos plétra. Perdétas ekonominio augimo
sureik§minimas ir jo neigiamo poveikio ignoravimas neskatina vartotojy ir gamintojy atsakingumo
iniciatyvy.

o priklausomybé nuo vyriausybés: vartotojai linkg manyti, kad, jei buty dideliy problemy, vyriausybé
imtysi tam tikry veiksmy. Vartotojai taip pat mano, kad ten, kur néra jstatymy, reglamentuojanciy
socialiai neatsakingus veiksmus, jy elgesys yra teisétas ir jie negali buti d¢l to kaltinami. Be to,
vyriausybés neveiklumas rodo, kad néra priezasciy, ver¢ianciy susirtipinti (D’ Astous et al., 2009).

Jau minéta, kad vartotojo finansiniai iStekliai yra biitina salyga, leidZianti [SA taikyti kaip pirkimo kri-
terijy. Taciau kita vertus, kaina daznai yra tik pasiteisinimas, kodél neperkami socialiai atsakingy jmoniy
produktai. Daznai vartotojai mano, kad socialiai atsakingy jmoniy produktai yra brangesni nei alternatyvis.
Tam tikrais atvejais, pavyzdziui, saziningos prekybos produktams, §is teiginys gali buti taikomas. Taciau
yra daug produkty, kuriuos sitilo socialiai atsakingos jmonés ne didesne nei kity gamintojy kaina. Vartotojai
daznai mano, kad tokiy produkty negali sau leisti dél klaidingai jvertintos kainos.

Taigi socialiai atsakingas vartojimas yra kompleksinis procesas, kuris skatina vartotojus atsizvelgti ne tik
i prekiy kaing, bet ir | vartojimo pasekmes. Tyrimais nustatyta, kad vartotojai daznai skeptiskai zitiri | jmoniy
socialinés atsakomybés deklaracijas ir vertina jas kaip nesgzininga rinkodara, kuri naudojasi vartotojy pati-
klumu ir taip tik didina produkty kainas (Bray et al., 2011). Toks vartotojy cinizmas susijes su informacijos
apie etiSkos praktikos naudg trikumu ir pertekline informacija apie neetiska praktika. Dviprasmiska infor-
macija sukelia vartotojy nuostaty painiava ir daro juos pazeidziamus.

ISvados

Analizuojant socialiai atsakingg vartojima galima skirti du matmenys: aplinkos matmenj (vengimas pirk-
ti produktus, kurie neigiamai veikia aplinkg) ir visuomenés matmenj (vengimas pirkti ty jmoniy produktus,
kurie daro neigiama poveikj visuomenés gerovei). Siuos matmenis gali papildyti ir kiti aspektai: produkty
perdirbimas, draugiski aplinkai vartojimo btidai (naudojimasis vieSuoju transportu, pirmenybés teikimas
aplinkos neterSiantiems produktams) ir kiti. Vartotojy elgsenoje nustatyta tam tikra $iy matmeny subordina-
cija: pradiniame etape vartotojai labiausiai linke riipintis aplinkosauga, nes teigiami tokio elgesio rezultatai
labiau apciuopiami. Véliau vartotojai imasi socialinés atsakomybés, kuri apima platesnj veiksniy spektra bei
etika, kuri yra abstrak¢iausia, nes apima vartotojy veiksmy morale. Nors socialing, etiné ir aplinkosauginé
atsakomybé yra glaudziai tarpusavyje susijusios kategorijos, jos atsakingg vartojimg atskleidzia skirtingais
aspektais.

Vartotojy apsisprendimas perkant prekes labiau pagrjstas savanaudiSkais nei visuomenés interesais, todél
socialiai atsakingas vartojimas motyvuojamas tada, kai vartotojai jzvelgia nauda sau. Vartotojai beveik visa-
da teikia prioriteta produktams, pasiZymintiems geresniais funkciniais poZymiais. Nors vartotojams svarbi
ISA, lemiamu konkrecios jmonés produkto pasirinkimo kriterijumi islieka prekés kainos ir kokybés santykis.
Vartotojai prioriteta daznai teikia tiems produktams, kurie yra ne prastesnés kokybés, ne aukstesnés kainos
nei analogiskos prekés, o jy pirkimas nereikalauja specialiy pastangy (t. y. papildomy informacijos, sanaudy,
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laiko ir kt.). Remiantis lyginamaja mokslinés literatiiros analize, galima nustatyti Siuos socialiai atsakinga
vartojimg lemiancius veiksnius: bendraamziy, Seimos, religijos jtaka; kaina, kokybé ir teikiama nauda; gali-
mybé iSreiks§ti savo nuostatas ir vertybes; socialiai atsakingy produkty prieinamumas; gamintojy patrauklu-
mas; aukStas veiksmingumo suvokimas, t. y. geb¢jimas daryti jtakg didesnio masto problemos sprendimui
atsakingai vartojant.

Pagrindinés socialiai atsakingg vartojimg ribojancios priezastys yra informacijos nepakankamumas ir
skeptiskas vartotojy pozitiris j ISA, kuris labai svarbus apsisprendziant dél pirkimo. Atsakinga vartojima
ypac riboja zemas vartotojy veiksmingumo suvokimas. Vartotojy naudojami informacijos Saltiniai tam tikra
prasme turi jtakos suvokiamam kiekvieno sprendimo efektyvumo laipsniui. Informacija, pateiktg socialinés
atsakomybés ataskaitose, vartotojams daznai sunku panaudoti priimant pirkimo sprendimus, svarstydami
pirkimo alternatyvas jie retai tikslingai iesko informacijos apie ISA. Efektyvus biidas informuoti vartotojus
apie gamintojy atsakingumg yra prekiy zenklai ir specialios etiketés.
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SOCIALLY RESPONSIBLE CONSUMPTION: INCENTIVES
AND LIMITATIONS

VYTAUTAS JUSCIUS, DEIMANTE MALIAUSKAITE
Klaipéda University (Lithuania)

Summary

The purpose of the article is to identify the key factors influencing socially responsible consumption and
the reasons why consumers do not choose products of socially responsible companies. The article highlights
two dimensions of socially responsible consumption: environmental dimension (avoidance to buy products
that have a negative impact on the environment) and public dimension (avoidance to buy product of compa-
nies who have a negative impact on the welfare of the public). Consumer decisions when purchasing goods
are more selfish than justified in the public interest. This is why socially responsible consumption is moti-
vated when users see the benefits for themselves. Users almost always give priority to products with better
functional features.

An analysis of the literature proves that corporate social responsibility (CSR) is not the dominant criteria
in making purchase decisions of consumers. CSR is less important than the other purchase criteria such as
price, quality, reliability, customer service, product warranty period, etc. The main reasons, which restrict
socially responsible consumption are misconception of consumers, the perception that they have not much
power to solve global problems, as well as lack of income, education and information about socially respon-
sible consumption.
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